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ABSTRAK 
 
Skripsi yang berjudul “Pengaruh Iklan, Kualitas Produk dan Citra Merk 
Terhadap Keputusan Pembelian Honda Beat Studi Kasus Pada Dealer Eka Prima 
Surabaya” merupakan hasil penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk 
menjawab pertanyaan mengenai apakah Iklan, Kualitas Produk dan Citra Merk 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Honda Beat Studi Kasus Pada 
Dealer Eka Prima Surabaya. 
Metodologi yang digunakan adalah metode kuantitatif. Teknik 
pengambilan sampel pada penelitian ini adalah Purposive sampling, dengan 
jumlah 86 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yang 
diolah menggunakan  SPSS Statistics 13. Analisis data menggunakan regresi 
linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan Terdapat pengaruh secara parsial antara 
variabel iklan terhadap keputusan pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya, 
hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 2,309 dan nilai signifikansi sebesar 
0,023. Terdapat pengaruh secara parsial antara variabel kualitas produk terhadap 
keputusan pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya, hal ini dibuktikan 
dengan nilai t hitung sebesar 2, 285 dan nilai signifikansi sebesar 0,019. Terdapat 
pengaruh secara parsial antara variabel kualitas produk terhadap keputusan pembelian 
Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya, hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung 
sebesar 2, 147 dan nilai signifikansi sebesar 0,035. Terdapat pengaruh secara simultan 
antara variabel iklan, kualitas produk, citra merek terhadap keputusan pembelian Honda 
Beat di Dealer Eka Prima Surabaya, hal ini dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar 
6,462 dan nilai signifikansi sebesar 0,001 . Sehingga menghasilkan persamaan 
regresi Y = 1,695 + 0,155X1 + 0,132X2 + 0,164X3 Variabel Iklan, Kualitas 
Produk dan Citra Merk mampu menjelaskan Keputusan Pembelian sebesar 
47,3%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Saat ini kita memasuki era globalisasi, dimana perusahaan-perusahaan 
multinasionl saling bersaing secara global, baik bersaing secara langsung 
maupun tidak langung. Persaingan yang semakin ketat mengakibatkan 
perubahan dalam pola produksi perusahaan, sejalan dengan perubahan 
tersebut maka terjalin suatu kerja sama multilateral dan regional. Perubahan 
yang semakin cepat dan perkembangan teknologi yang semakin canggih 
dalam bidang industri menyebabkan meningkatnya output perusahaan yang 
dihasilkan, hal ini mengakibatkan banjirnya produk-produk yang masuk ke 
pasaran.  
Keberhasilan suatu produk yang dihasilkan adalah banyaknya minat 
konsumen dalam mengkonsumsi produk tersebut, karena setiap konsumen 
memiliki preferensi yang berbeda – beda terhadap suatu produk, maka 
manajemen pemasaran harus mengidentifikasi pasar dan mengetahui strategi 
apa yang akan dipakai dalam penjualan produknya agar konsumen menerima 
produk yang ditawarkan perusahaan. 
       Perkembangn jumlah penduduk yang semakin pesat dan beragamnya 
aktivitas yang harus dilakukan secara cepat, maka diperlukan sarana 
pendukung, seperti transportasi. Transportasi telah menjadi kebutuhan 
1 
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primer, oleh karenanya kebutuhan akan transportasi semakin meningkat 
terutama penggunaan sepeda motor, saat ini sepeda motor jenis matic lebih 
banyak diminati konsumen dikarenakan pengoperasiannya yang sangat 
mudah tanpa perlu ganti gigi dan tidak menggunakan kopling. Hal ini 
dibuktikan dengan data penjualan sepeda motor jenis matic yang mengalami 
peningkatan setiap tahunnya. Seperti yang terlihat pada tabel 1.1.  
Tabel 1.1 
Data Perbandingan Penjualan Motor Matic 
Periode 2009 - 2015 
Merek Tahun 
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Total 
HONDA 896.650 1.551.386 2.381.926 2.406.866 3.425.572 3.762.630 3.403.290 17.828.230 
YAMAHA 1.174.536 1.541.534 1.644.165 1.252.831 1.388.892 1.611.240 1.485.660 10.11.8867 
SUZUKI 198.101 283.607 124.523 143.523 79.730 11.130 116.790 1.060.211 
Sumber : AISI (Asosiasi Sepeda Motor Indonesia) 
Tabel 1.2 
Data Perbandingan Penjualan Keseluruhan Motor Honda 
Periode 2013 - 2017 
Merek Tahun 
2013 2014 2015 2016 2017 Total 
BEAT 1.856.637 2.062.745 1.970.220 1.814.600 1.928.988 9.633.190 
REVO 338.761 324.343 180.416 159.465 152.479 1.155.464 
SCOOPY 200.421 285.906 386.953 528.622 612.197 2.014.099 
CBR 182.942 164.856 112.615 242.515 107.991 810.919 
VARIO 1.314.685 1.454.914 1.247.913 1.306.600 1.200.287 6.524.399 
SUPRA 418.796 222.497 191.531 184.302 150.968 1.168.094 
Sumber : AISI (Asosiasi Sepeda Motor Indonesia) 
       Berdasarkan tabel 1.1 penjualan motor di Indonesia dikuasai oleh motor 
merek honda, hal ini dapat terlihat bahwa penjualan motor merek honda lebih 
tinggi dibandingkan motor merek yamaha dan suzuki. Tingginya penjualan 
motor merek honda dikarenakan besarnya kepercayaan masyarakat akan 
kualitas dan keunggulan yang dimiliki, karenanya memicu perusahaan untuk 
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terus meningkatkan keunggulan desain, tampilan dan pemakaian BBM yang 
hemat agar penjualan tetap mengalami peningkatan dan menguasai pasar. 
       Suatu produk yang dihasilkan tidak hanya diharuskan memiliki kualitas 
yang baik dan harga yang menarik, tetapi juga diperlukan suatu media 
pemasaran yang tepat agar produk bisa sampai pada konsumen. Salah satu 
media pemasaran yang bisa dilakukan adalah promosi yang tepat untuk 
menjaga pelanggan tetap setia dan menarik konsumen yang akan datang, 
yaitu melalui promosi iklan. Iklan merupakan suatu bentuk komunikasi media 
massa yang dibiayai oleh pihak sponsor tertentu yang dimaksudkan untuk 
mempromosikan gagasan, barang, jasa atau mempengaruhi pemirsa dalam 
bentuk tulisan, gambar, atau film
1
. Oleh karena itu iklam adalah promosi 
yang paling penting dan sering digunakan. Hal ini disebabkan karena dengan 
beriklan maka produk menjadi lebih terkenal di masyarakat, lebih efektif, dan 
luasnya jangkauan yang dapat diraih, selain itu juga keuntungan yang 
diperoleh dalam bisnis dapat melonjak naik karena di promosikan. 
Konsumen memiliki preferensi terhadap suatu produk sehingga nantinya 
akan mempengaruhi keputusan pembelian. Keputusan pembelian adalah suatu 
proses pemilihan salah satu dari berbagai alternatif sesuai dengan preferensi
2
. 
Keterlibatan konsumen dalam suatu pembelian produk ditentukan oleh 
                                                          
1
 Uyung Sulaksana,Integrated Marketing Communications (Yogyakarta: Pustaka Pelajar,2001) 
hlm. 126.  
2
 Phillip Kotler dan Kevin Lane Keler, Manajemen Pemasaran, Edisi 13, Terj. Taufik Amir 
(Jakarta: Erlangga,2009) hlm. 240. 
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stimulus (rangsangan), apakah seseorang merasa terlibat atau tidak terhadap 
suau produk ditentukan oleh apakah konsumen merasa dirinya penting atau 
tidak dalam keputusan pembelian produk barang atau jasa. Dengan demikian, 
bisa dikatakan ada konsumen yang memilki keterlibatan tinggi dalam 
pembelian produk atau jasa, dan ada juga konsumen yang memiliki 
keterlibatan rendah terhadap pembelian produk barang atau jasa
3
.  
Perusahaan dalam mempertahankan konsumennya, diharuskan menjaga 
dan meningkatkan kualitas produknya, selain itu penentuan harga yang 
sesuai, menjaga citra perusahaan di lakukan agar konsumen tetap memiliki 
image yang baik terhadap suatu produk yang di hasilkan.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             
Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan 
atau keinginan pelanggan
4
. Agar perusahaan berkembang dan keuntungan 
bisa diraih, maka perusahan harus menjaga kualitas produknya, hal ini 
menandakan bahwa kualitas produk sangat mempengaruhi konsumen, produk 
yang memiliki kulitas baik, handal dan memiliki karakteristik yng berbeda 
dari yang lainnya serta sesuai dengan yang diharapkan konsumen, maka 
tentunya akan meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian. 
Selain kualitas produk, kepercayaan merk merupakan hal yang 
diperlukan agar konsumen tetap setia terhadap suatu produk, Kepercayaan 
                                                          
3
 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran (Bandung: Rosda, 2003) hlm. 174. 
4
 Joseph P. Cannon, William D. Perreault Jr. dan Jerome McCarthy, Dasar-Dasar Pemasaran: 
Pendekatan Manajerial Global, Buku 2, Edisi 16  (Jakarta: Salemba Empat, 2008) hlm. 286.  
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merek tersebut nantinya akan menjadi citra merek
5
. Selain itu merek adalah 
tanda, huruf, susunn warna, tau kombinasi dari unsur-unsur yang memiliki 
daya untuk membedakan sebuah produk dengan produk pesaing dengan 
keunikn yang dimiliki. Jika perusahaan mampu membangun sebuah merek 
yang kuat dalam benak konsumen, maka perusahaan akan mampu 
meningkatkan volume penjualan. Dengan demikian merek memberikan  nilai 
tambah bagi pelanggan dan menjalin hubungan yang erat antara konsumen 
dengan perusahaan.  
       Pada penelitian tentang pengaruh citra merek (brand image) dan 
kepercayaan merek (brand trust) terhadap keputusan pembelian coklat 
Monggo, hasil penelitian menyatakan bahwa kesadaran merek mempunyai 
pengaruh signifikan dan positif terhadap 10 keputusan pembelian
6
. 
       Fenomena yang terjadi pada Honda adalah meski terdepan dalam 
penjualan sepeda motor matic, akan tetapi Honda mengalami penurunan 
penjualan pada tahun 2014 turun di tahun 2015. Berdasarkan latar belakaang 
masalah tersebut, maka penulis bermaksud mengajukan penelitian dengan 
judul “Pengaruh Iklan, Kualitas Produk, Dan Citra Merek Honda Terhadap 
Keputusan Pembelian Honda Beat (Studi Kasus Pada Dealer Eka Prima 
Surabaya)”. 
                                                          
5
 Phillip Kotler, Manajemen Pemasaran, Terj. Benjamin Molan, Edisi Millenium (Jakarta: PT. 
Prenhallindo, 2002) hlm. 147. 
6
 Danny Alexander Bastian (2014) “Analisa Pengaruh Citra Merek dan Kepercayaan Merek 
Terhadap Keputusan Pembelian Coklat Monggo PT. Ades Alfindo Putra Setia”, Jurnal 
Manajemen Pemasaran Petra, Vol. 2 No. 1, (2014) 1-9. 
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B. Rumusan Masalah 
       Berdasarkan latar belakang tersebut, maka pemasalahan dalam penelitian 
dapat dirumuskan sebagai berikut : 
1. Apakah iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian Honda Beat di 
Dealer Eka Prima Surabaya?  
2. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya?  
3. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian Honda 
Beat di Dealer Eka Prima Surabaya?  
4. Apakah iklan, kualitas produk, dan citra merek berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya? 
 
C. Tujuan Penelitian 
       Berdassarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan penelitian ini 
adalah : 
1. Untuk mengetahui pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian Honda 
Beat di Dealer Eka Prima Surabaya 
2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 
pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya 
3. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 
Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya 
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4. Untuk mengetahui pengaruh iklan, kualitas produk, citra merek terhadap 
keputusan pembelian Honda Beat d Dealer Eka Prima Surabaya. 
D. Kegunaan Hasil Penelitian 
       Diharapkan penelitian ini memberikan manfaat sebagai berikut : 
1. Bagi Peneliti 
Penelitian ini diharapkan bisa digunakan sebagai bahan referensi bagi 
penelitian selanjutnya. 
2. Bagi Perusahaan 
Penelitian ini diharapkan bisa dijadikan sebagai bahan pertimbangan dan 
rujukan dalam pengambilan kebijakan pada bidang marketing. Terutama 
terkait dengan strategi pemasaran dan aktifitas promosi perusahaan. 
3. Bagi Lembaga 
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan referensiatau 
wacana bagi mahasiswa di Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 
Surabaya yang ingin melakukan penelitian serupa. 
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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
A. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
a. Definisi Keputusan Pembelian 
       Keputusan pembelian adalah berkaitan dengan apa yang 
diinginkan oleh konsumen terkait produk yang akan dibeli
7
. Atau 
keputusan pembelian adalah konsumen memiliki preferensi terhadap 
berbagai macam pilihan-pilihan
8
. Untuk mengetahui bagaimana 
keputusan pembelian konsumen maka diperlukan pemahaman tentang 
seberapa besar keterlibatan konsumen terhadap suatu produk
9
. 
Pemahaman terhadap keterlibatan konsumen menjadikan pemasar 
mengidentifikasi segala hal yang menyebabkan konsumen melibatkan 
dirinya dalam keputusan pembelian. 
       Pengambilan keputusan pembelian atau keterlibatan konsumen 
dalam pembelian produk atau jasa dipengaruhi oleh adanya stimulus 
(rangsangan). Sehingga apabila konsumen merasa penting dalam 
menentukan keputusan pembelian maka bisa dikatakan keterliatan 
kuat dalam pembelian, sebaliknya apabila konsumen merasa dirinya 
                                                          
7
 Phillip Kotler dan Gary amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Terj. Bob Sabran, Edisi 12 
(Jakarta: Erlangga, 2009) hlm. 181. 
8
Phillip Kotler dan Kevin Lane Keler, Manajemen Pemasaran, Edisi 13, Terj. Taufik Amir 
(Jakarta: Erlangga,2009) hlm. 240 . 
9
 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran (Bandung: Rosda, 2003) hlm. 174. 
8 
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tidak penting dalam pembelian suatu produk maka  keterlibatan 
konsumen lemah dalam keputusan pembelian
10
. 
b. Proses atau Tahapan Keputusan Pembelian 
       Tahapan atau proses pembelian dilakukan sebelum dilakukan 
pembelian sebenarnya. Perusahaan yang baik haruslah 
menitikberatkan pada tahapan pembelian dan tidak hanya pada 
keputusan pembelian
11
. Proses keputusan pembelian terdiri dari lima 
tahap, yaitu
12
 : 
1) Pengenalan kebutuhan 
       Pada tahap ini, konsumen telah mengetahui kebutuhannya. 
Kebutuhan dapat di pengaruhi oleh rangsangan internal, seperti 
rasa ingin makan, rasa ingin minum yang tinggi, menimbulkan 
dorongan bagi konsumen untuk mengambil keputusan sesuai 
dengan kebutuhannya. Kebutuhan juga dipengaruhi oleh 
rangsangan eksternal, pada kondisi ini pemasar harus 
mengidentifikasi masalah atau jenis kebutuhan yang diinginkan 
oleh konsumen, sehingga bisa mengarahkan konsumen untuk 
memilih kebutuhan yang paling diinginkan
13
. 
2) Mencari Informasi 
                                                          
10
 Ibid,11 
11
 Phillip Kotler dan Gary amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Terj. Bob Sabran, Edisi 12 
(Jakarta: Erlangga, 2009) hlm. 179. 
12
 Ibid, 179. 
13
 Ibid, 180. 
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       Dalam proses ini konsumen mencari informasi secara aktif, 
terutama yang terkait dengan kebutuhannya, jika konsumen 
tertarik maka akan mencari informasi yang lebih banyak tentang 
suatu produk, dan jika dorongan konsumen itu kuat terhadap suatu 
produk maka memungkinkan konsumen untuk melakukan 
pembelian. Apabila konsumen memiliki dorongan yang lemah 
terhadap suatu produk dikarenakan adanya berbagai pilihan – 
pilihan yang harus disesuaikan dengan kebutuhan, maka konsumen 
bisa menyimpan keinginan untuk membeli produk tersebut. 
Informasi yang terkait tentang suatu produk, dapat diperoleh oleh 
konsumen dari berbagai sumber yang tersedia, yaitu berasal dari 
informasi pribadi, publik, sumber komersial, dan pengalaman 
pemakaian produk. Dari berbagai informasi yang didapatkan, 
informasi paling efektif adalah berasal dari sumber pribadi hal ini 
dikarenakan sumber komersial hanya memberitahu pembeli, akan 
tetapi sumber pribadi memberikan pengetahuan kepada konsumen 
untuk bisa mengevaluasi produk tersebut sesuai dengan yang 
dibutuhkan
14
. 
3) Alternatif pilihan konsumen 
       Konsumen memilih berbagai alternatif pilihan dari sumber 
informasi yang diperoleh. Perusahaan harus mengetahui evaluasi 
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alternatif dari konsumen, yaitu bagaimana konsumen memperoleh 
informasi tentang suatu produk, bagimana cara konsumen 
mengevaluasi suatu produk, dalam beberapa kasus konsumen 
membeli berdasarkan perhitungan yang cermat dan pemikiran 
yang logis, di waktu lainnya konsumen menggunakan dorongan 
atau intuisi dalam menentukan pembelian. Terkadang konsumen 
dipengaruhi oleh keputusan sendiri, dan kadang-kadang juga 
dipengaruhi oleh teman, kolega, keluarga dalam menentukan 
pembelian. Pemasar harus mempelajari perilaku konsumen tentang 
bagaimana konsumen mengevaluasi dan menentukan pilihan, 
sehingga pemasar dapat mengambil langkah untuk mempengaruhi 
keputusan pembeli
15
. 
4) Keputusan pembelian 
Konsumen melakukan pemeringkatan pada suatu produk dan 
menentukan prioritas pembelian. Konsumen akan membeli atau 
memilih produk yang paling disukai. Akan tetapi ada kondisi yang 
bisa mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu perilaku 
orang lain dan situasi yang tidak diinginkan. Dalam suatu waktu 
terkadang minat konsumen terhadap sutau produk dipengaruhi 
oleh pendapatan, harga, dan kegunaan dari suatu produk, akan 
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tetapi terjadi hal-hal yang tidak diharapkan sehingga harus 
mengubah niat pembelian
16
. 
5) Perilaku pasca pembelian 
       Pada tahap ini, setelah konsumen melakukan pembelian, maka 
ekspektasi yang diharapka oleh konsumen apakah konsumen 
merasa puas atau tidak puas terhadap produk yang telah di beli. 
Dalam hal ini tugas perusahaan tidak berakhir ketika produk telah 
berada di tangan konumen. Setelah melakukan pembelian 
konsumen akan berpikir apakah akan tetap memilih dan 
menggunakan produk tersebut untuk selanjutnya, setelah 
mengetahui bagaimana kualitas produk, pada umumnya konsumen 
akan membandingkan antara ekspektasi yang diharapkan dari 
suatu produk dengan kualitas produk setelah kosumen melakukan 
pembelian. Jika ekpektasi terhadap suatu produk sesuai dengan 
yang diharapkan bahkan melebihi, maka tentu keterlibatan 
konsumen untuk membeli kembali produk yang sama akan sangat 
kuat, sebaliknya jika konsumen merasa produk tidak sesuai 
harapan maka keterlibatan konsumen lemah terhadap pembelian 
produk yang sama karena merasa kecewa dengan produk yang 
telah dibeli.  Pemasar harus memperhatikan hal tersebut, agar 
produk yang dijual memiliki kualifikasi yang sesuai dengan 
                                                          
16
 Phillip Kotler dan Gary amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Terj. Bob Sabran, Edisi 12 
(Jakarta: Erlangga, 2009) hlm. 181. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
kriteria yang telah ditentukan pada produk terebut, sehingga 
produk yang ditawarkan memuaskan konsumen
17
. 
2. Iklan 
a. Definisi Iklan 
       Pengertian iklan adalah media komunikasi yang dilakukan dengan 
menggunakan sejumlah biaya, biasanya iklan disampaikan dengan 
menggunakan berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan 
periklanan dan individu
18
. Iklan dapat disampaikan dengan berbagai 
media, yaitu : 
1) Media Elektronik 
2) Media cetak 
3) Media outdoor  
Tujuan dari periklanan adalah memperlihatkan kepada konsumen 
manfaat dan kegunaan suatu produk atau jasa dan meyakinkan 
konsumen untuk membeli dan membedakan antara produk atau jasa 
satu dengan lainnya
19
. Definisi iklan adalah suatu bentuk presentasi 
yang mempromosikan gagasan, barang, jasa yang  dibiayai oleh 
sponsor tertentu
20
. Produk yang diiklankan ditransmisikan ke 
konsumen melalui media bersifat publik seperti, televisi, radio, koran, 
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majalah, direct mail reklame luar ruangan, atau kendaraan umum. 
Sehingga periklanan dapat dikatakan media promosi yng efektif 
karena dengan iklan maka konsumen atau masyarakat mengetahui 
tentang apa yang diberikan suau produk dan nantinya dengan beriklan 
dapat meingkatkan citra merek.  
b. Konsep Iklan 
       Iklan berasal dari kata Yunani, yang memiliki makna 
mengarahkan orang pada suatu ide atau gagasan. Pengertian 
periklanan secara komprehensif adalah ide yang disampaikan, promosi 
barang atau jasa yang dilakukan perusahaan periklanan dengan 
sejumlah biaya
21
. Iklan adalah media promosi oleh sponsor tertentu, 
yaitu dimana si pemasang iklan membayar jasa atas penyiaran 
iklannya
22
. 
       Bagi perusahaan iklan merupkan komponen penting dalam proses 
penjualan, karena dengan iklan maka pesan yang dimaksud dari suatu 
produk dapat tersampaikan pada konsumen. Kreatifitas adalah bagian 
yang menarik dari iklan, karena dari kreatifitas inilah maka pesan 
yang ingin disampaikan dari suatu produk dapat diterima oleh 
konsumen. 
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Tujuan dari iklan adalah
23
 : 
1) Memberikan informasi: dengan adanya iklan maka akan 
memudahkan konsumen untuk memilih berbagai macam pilihan 
produk sesuai dengan keinginannya, hal ini dikarenakan iklan 
memberikan segala infomasi yang diperlukan bagi konsumen 
untuk mengetahui kegunaan dan manfaat dari suatu produk dan 
tujuan dari iklan itu sendiri adalah menarik perhatian konsumen 
untuk memilih produk yang diklankan.  
2) Persuasif : dengan adanya iklan maka konsumen akan mengetahui 
dan memilih produk atau jasa mana yang akan di beli sesuai 
dengan kebutuhanya. 
3) Mengingatkan konsumen: dalam hal ini iklan akan sangat 
dibutuhkan untuk menginformasikan kepada konsumen tempat 
untuk mendapatkan produk atau jasa terebut. 
4) Penambah nilai: dalam hal ini iklan betujuan untuk menambah 
nilai dari suatu produk atau jasa dengan melakuka inovasi, 
memperbaiki kualitas dan menguatkan persepsi knumen terhadap 
produk atau jasa tersebut. 
c. Indikator Iklan  
       Terdapat indikator-indikator dalam iklan yang menjadi bagian 
penting dari periklanan, yaitu
24
 : 
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1) Pesan  
Yaitu sinyal untuk menjelaskan tetang gagasan yang dibangun 
dari suatu produk. 
2) Naskah 
Yaitu pesan yang kuat dan paling persuasif dari suatu produk. 
3) Desain  
Yaitu rancangan layout yang di dalamnya terdapat bgian penting 
seperti naskah iklan, kata, kalimat headline, sub-heading, dan 
teks. 
4) Model  
Yaitu seseorang atau sekelompok orang yang dijadikan sebagai 
penarik perhatian konsumen atau memperkuat ide atau pesan 
yang ingin di sampaikan mengenai produk atau jasa tersebut. 
5) Warna dan musik 
Yaitu adanya musik dan warna yang akan membuat iklan 
menjadi lebih mendapatkan perhatian dari pelanggan. 
3. Kualitas Produk 
a. Definisi Kualitas Produk 
       Kualitas produk adalah keadaan yang terkait dengan produk, jasa, 
yang melebihi harapan
25
. Arti lainnya adalah ukuran yang diraih oleh 
karakteristik yang saling berhubungan untuk memenuhi keinginan 
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konsumen
26
. Pada definisi yang lain kualitas produk merupakan 
kemampuan  untuk memberikan yang terbaik untuk memenuhi apa 
yang di butuhkan dan di inginkan oleh pelanggan
27
. Dengan demikian 
baik atau tidaknya kualitas dari suatu produk atau jasa tergantung 
pada penyedia produk atau jasa secara konsisten
28
. 
4. Citra Merek  
a. Pengertian Citra Merek 
       Citra merek adalah persepsi pelanggan terhadap suatu merek 
tertentu yang merupakan hasil dari membandingkan dengan merek 
lainnya pada jenis komoditi yang sebanding. Definisi lain Citra Merek 
adalah “sekumpulan pandangan tentang merek yang terbentuk di 
benak konsumen”29. 
       Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa citra merek 
merupakan hasil cara pandang dan tingkat pengetahuan konsumen 
tentang suatu komoditas yang dilihat, dipikirkan, atau dibayangkan. 
Membangun citra merek sangat penting dilakukan, karena membuat 
citra merek dari produk tertentu akan sangat bermanfaat bagi 
pelanggan, yang selanjutnya akan sangat mempengaruhi presepsi dan 
evaluasi konsumen terhadap pilihan-pilihan merek yang dihadapi.  
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b. Indikator Citra Merek 
       Penilaian terhadap suatu merek memiliki enam tingkatan, yaitu
30
 
: 
1) Atribut : atribut sangat penting agar konsumen mengetahui 
atribut – atribut apa yang terdapat dalam merek suat produk atau 
jasa. 
2) Manfaat: merek memiliki manfaat bagi konsumen. Produsen 
harus dapat memberikan informasi tentang manfaat yang 
diberikan dari suatu produk atau jasa. 
3) Nilai: merek juga menyatakan nilai dari produk yang dihasilkan 
oleh produsen, merek yang memiliki nilai tinggi akan dihargai 
oleh konsumen sebagai merek yang berkelas. Sehingga nilai 
merek akan menunjukkan pangsa pasar dari merek tersebut.  
4) Budaya : merek juga merepresentasikan budaya kerja dari 
produsennya maupun budaya konsumennya.  
5) Kepribadian: merek memiliki kepribadian yaitu kepribadian dari 
konsumennya. Sehingga dapat dikatakan merek mencerminkan 
kepribadian dari penggunanya.  
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6) Pengguna : merek juga memperlihatkan jenis konsumen pengguna 
merek tersebut. 
5. Hubungan antara Iklan terhadap Keputusan Pembelian 
       Iklan dibuat secara unik, orisinil agar menarik minat khalayak, 
sehingga para konsumen secara suka rela terorong untuk melakukan 
tindakan yang sesuai dengan tujuan dari iklan. Semakin tinggi efektifitas 
iklan, maka semakin tinggi minat beli, dengan demikian semakin menarik 
suatu iklan bagi konsumen maka akan semakin meningkatkan minat beli 
terhadap produk tersebut. 
       Iklan merupakan bagian yang sangat penting bagi perusahaan untuk 
memperkenlkan produk merek pada konusmen. Tanpa adanya iklan maka 
konsumen akan kesulitan dalam mmenentukan produk atau jasa apa yag 
akan mereka pilih
31
. Begitu juga sebaliknya tanpa iklan perusahaan akan 
sulit bersaing dengan perusahaan lainnya dalam menarik minat beli 
konsumen. Oleh karena itu periklanan sangat mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen
32
. 
        Dengan demikian, hubungan iklan terhadap keputusan pembelian 
adalah iklan memiliki peranan yang sangat penting dalam menentukan 
sikap konsumen terutama keputusan pembelian atau memutuskan produk 
atau jasa mana yang akan mereka pilih. Iklan yang sukses adalah iklan 
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yang mampu menarik minat beli konsumen untuk membeli produk 
tersebut. 
6. Hubungan antara Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 
       Kualitas produk sangat penting bagi perusahaan terutama jika 
perusahaan ingin tetap mempertahankan konsumen lama dan menarik 
konsumen baru. Kualitas produk akan sangat berpengaruh terhadap 
pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen lama, salah satu nilai 
yang bisa dihasilkan sebuah persepsi kualitas yang baik adalah alasan 
untuk membeli
33
. Selain itu kualitas produk berpengaruh terhadap sikap 
konsumen terhadap suatu merek yang npda akhirnya akan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen
34
. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa kualitas produk dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen terhadap suatu produk atau jasa.  
7. Hubungan antara Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 
       Citra merek adalah cara pandang konsumen terhadap produk yang 
dibuat dari informasi terhadap produk atau merek tersebut
35
. Citra merek 
yang kuat akan memberikan keunggulan bagi perusahaan. Produk yang 
memilki citra merek yang baik cenderung akan lebih mudah sukses di 
pasaran.  
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       Citra berhubungan dengan sikap dan keyakinan atau preferensi 
terhadap suatu produk. Konsumen akan melakukan pembelian terhadap 
produk yang memiliki citra positif. Manfaat lain dari citra produk yang 
positif, adalah perusahaan dapat mengembangkan produk baru dengan 
memanfaatkan citra positif yang telah terbentuk dari produk lama
36
. 
Semakin baik citra suatu merek, maka semakin tinggi keputusan 
konsumen untuk mrlaukan pembelian
37
.  
8. Hubungan antara Iklan, Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap    
Keputusan Pembelian 
       Hubungan iklan terhadap keputusan pembelian adalah iklan sangat 
berperan dalam menentukan sikap para konsumen untuk memutuskan 
produk atau merek apa yang akan mereka pilih. Begitu juga dengan 
kualitas berpengaruh pada keputusan pembelian ulang, karena salah satu 
nilai yang bisa dihasilkan sebuah persepsi kualitas yang baik adalah 
alasan untuk membeli
38
. Sedangkan suatu citra merek yang kuat akan 
memberikan dampak bagi persahaan, yaitu kemampuan untuk 
memenangkan persaingan. Sehingga produk yang mempunyai citra merek 
yang baik cenderung akan lebih mudah untuk masuk dan di terima 
pelanggan.  
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B. Penelitian Terdahulu yang Relevan 
       Beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini, 
yaitu: 
1. Luffi Sidorotul Muntaha, Handoyo Joko W, Reni Shinta Dewi. 2014. 
“Pengaruh Kualitas Produk, Iklan dan Brand Image terhadap Keputusan 
Pembelian Sabun Mandi Lux Cair (Studi Kasus Pada 
Konsumen/Pengguna Sabun Mandi Lux Cair di Swalayan Gelael Mall 
Ciputra Semarang)” 
       Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Kualitas Produk, 
Iklan dan Brand Image terhadap Keputusan PembelianSabun Mandi Lux 
Cair. Populasi pada penelitian ini adalah para pengguna sabun lux cair di 
Gelael Mall Ciputra Semarang. Sampel penelitian diambil 100 responden 
dan teknik pengambilan sampling yang digunakan adalah teknik 
Purposive Sampling, Skala pengukuran menggunakan skala linkert. 
Analisis data menggunakan uji regresi linier sederhana dan uji regresi 
linier berganda dengan program spss 16.0. berdasarkan hasil penelitian, 
diketahui bahwa kualitas produk, iklan, dan brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian baik secara parsial 
maupun simultan. Variabel kualitas produk berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian yaitu sebesar 24,1%. Variabel iklan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 15,6%. Variabel brand image 
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 53%, secara 
simultan variabel kualitas produk, iklan dan brand image berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian sebesar 55,5%. Hal ini menunjukkan 
semakin baik kualitas produk, iklan, brand image yang tinggi maka akan 
dapat meningkatkan  keputusan pembelian.  
2. Dimas Aditya Pradana, Radityo Putro Handrio. 2012. “Pengaruh Iklan, 
Persepsi harga, Citra Merek, dan Kepercayaan Merek terhadap Keputusan 
Pembelian Smartphone Android Sony Xperia (Studi Pada Mahasiswa 
Konsumen Pengguna Ponsel Android merek Sony Xperia di Kota 
Malang)” 
       Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh iklan, persepsi 
harga, citra merek, dan kepercayaan merek secara simultan, parsial, dan 
dominan terhadap keputusan pembelian produk smartphone sony xperia 
di kota Malang. Sampel penelitian diambil sebanyak 180 responden 
dengan teknik purposive sampling. Teknik pengumpulan data 
menggunakan observasi lapangan, wawancara, dan studi dokumentasi. 
Diperoleh hasil penelitian dengan menggunakan analisis regresi linier 
berganda yaitu menunjukkan bahwa uji f (simultan) secara simultan 
mempengaruhi keputusan pembelian, kemudian hasil uji t dapat 
disimpulkan bahwa secara parsial mempengaruhi keputusan pembelian, 
dan berdasarkan hasil koefisien regresi masing-masing, maka dapat 
diketahui variabel kepercayaan merek memiliki pengaruh yang dominan 
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terhadap keputusan pembelian produk android smartphone sony xperia.  
Dengan demikian pengaruh iklan, persepsi harga, citra merek, 
kepercayaan merek secara simultan, parsial dan dominan mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
3. Dessy A. Sembiring, Hary Susanta, Bulan Prabawani.2014. “Pengaruh 
Iklan dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor 
Yamaha Mio (Studi Kasus Pada PT. Yamaha Mataram Sakti di Kota 
Semarang). 
      Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh iklan dan citra 
merek terhadap keputusan pembelian Yamaha Mio, yang meggunakan 
tipe penelitian Explanatory Research (bersifat penjelasan), teknik 
sampling yang digunakan yaitu purposive sampling terhadap 100 
responden, teknik analisa yang digunakan adalah tabel silang, regresi 
linier sederhana, regresi linier berganda, dan pengujian hipotesis. Hasil 
penelitian yang pertama, terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 
antara iklan terhadap keputusan pembelian Yamaha Mio, yang kedua, 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara citra merek terhadap 
keputusan pembelian Yamaha Mio, yang ketiga, terdapat pengaruh yang 
positif dan signifikan antara iklan dan citra merek terhadap keputusan 
pembelian Yamaha Mio dan secara bersama-sama iklan dan citra merek 
mempengaruhi keputusan pembelian dengan koefisien determinasi 
sebesar 64,3%. 
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4. Afif Zamroni.2016. “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk Dan 
Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pepsodent Pada 
Konsumen Indomaret Plus Di Jalan M. Yamin Samarinda”  
       Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek, 
kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian produk 
pepsodent pada konsumen indomaret. Metode analisis yang digunakan 
adalah analisa regresi linier berganda. Sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini sebanyak 100 responden yang diambil secara random dari 
konsumen pepsodent yang melakukan keputusan pembelian. Data yang 
diperoleh merupakan data primer yang merupakan hasil dari jawaban 
responden atas kuesioner yang disebarkan. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh secara simultan pada variabel citra merek, 
kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian. Hasil 
penelitian ini juga menunjukkan variabel citra merek, kualitas produk dan 
promosi berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 
pembelian.  
5. Muhammad luhtfi khakim. 2015.  “Pengaruh Harga, Citra merek, Kualitas 
Produk, dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Iphone Di Kota 
Semarang”. 
       Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, citra 
merek, kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan pembelia Iphone 
di Kota Semarang. Metode analisis yang digunakan adalah analisa regresi 
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linier berganda. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 
100 responden. Data yang diperoleh adalah data primer yang dihasilkan 
dari jawaban responden atas kuesioner yang disebarkan. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara simultan pada variabel 
harga, citra merek, kualitas produk dan promosi terhadap keputusan 
pembelian. Hasil penelitian ini juga menunjukkan variabel harga secara 
parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian sedangkan 
variabel citra merek, kualitas produk dan promosi secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  
 
C. Kerangka Konseptual 
       Saat ini persaingan dalam bisnis kendaraan bermotor semakin ketat, hal 
ini menjadikan konsumen memiliki berbagai alternatif untuk menentukan 
pilihan jenis motor sesuai kebutuhan dan harapanya. Setiap merek kendaraan 
bermotor yang diproduksi memiliki keunggulan dan kekurangan, pelanggan 
harus jeli dan memilih merek mana yang nantinya akan dipilih dan 
disesuaikan dengan selera dan ekspektasi konsumen. Terdapat banyak faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen, namun dalam 
penelitian ini keputusan pembelian konsumen di dasarkan pada faktor iklan, 
kualitas produk dan citra merek. 
       Iklan adalah salah satu faktor kunci dalam promosi yang harus dilakukan 
perusahaan untuk memasarkan produknya. Definisi promosi sendiri adalah 
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informasi satu arah yang ditujukan untuk mempengaruhi seseorang atau 
organisasi untuk melakukan aktivitas yang dapat menciptakan transaksi 
dalam pemasaran 
39
. Dengan beriklan maka perusahaan dapat meningkatkan 
volume penjualan, sehingga iklan menjadi salah satu faktor kunci kesuksesan 
program pemasaran suatu produk. Meskipun kualitas dari suatu produk baik 
tanpa adanya iklan maka produk tersebut tidak akan sampai pada konsumen, 
karena konsumen merasa tidak yakin akan produk yang belum pernah di 
dengar dan tidak yakin bahwa produk tersebut berguna bagi mereka, sehingga 
mereka tidak akan membelinya
40
. 
       Kualitas produk adalah bentuk penilaian konsumen terhadap suatu 
produk yang akan dibeli, apakah produk tersebut telah sesuai dengan yang 
diharapkan konsumen. Apabila peruahaan ingin meningkakan penjualan dan 
menarik minat konsumen untuk membeli produknya maka perusahaan harus 
menerapkan konsep kualitas produk, dengan demikian kualitas produk sangat 
mempengaruhi konsumen dalam menentukan pilihan terhadap suatu produk. 
Konsumen semestinya tidak akan memilih komoditas yang tidak sesuai 
dengan harapan, semakin suatu produk memiliki kualitas yang tinggi maka 
minat pelanggan untuk membelinya semakin tinggi, sebaliknya jika suatu 
produk tidak memperhatikan kualitasnya maka konsumen tidak akan 
memilihnya. Kualitas yang baik dan citra merek yang baik akan menjadikan 
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Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2006) hlm. 229.  
40
 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2006) hlm. 219. 
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perusahaan lebih mudah untuk mendapatkan konsumen yang baru dan mampu 
menjaga loyalitas pelanggan yang telah ada. 
       Citra merek yang kuat diperlukan perusahaan untuk menarik konsumen 
agar memilih produknya dan tentunya akan membuat perusahaan lebih 
kompetitif. Produk yang memiliki citra merek yang kuat akan lebih disukai 
dan diminati oleh pelanggan, sehingga pelanggan akan memilih dan membeli 
suatu produk yang di persepsikan memiliki citra merek yang baik. Citra 
merek yang kuat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Berdasarkan pemikiran di atas, maka dapat digambarkan sebuah kerangka 
pemikiran seperti pada gambar 2.1 : 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran 
 
 
  
 
 
 
 
 
IKLAN (X1) 
KUALITAS 
PRODUK (X2) 
CITRA MEREK (X3) 
KEPUTUSAN 
PEMBELIAN (Y) 
H
H2 
H3 
H4 
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Berdasar kerangka konseptual di atas, dapat di jelaskan bahwa penelitian 
ini memiliki tiga variabel bebas (iklan, kualitas produk dan citra merek) dan satu 
variabel terikat (keputusan pembelian). Kerangka konseptual ini di gunakan 
untuk mengarahkan peneliti dalam melakukan penelitian. Penelitian di lakukan 
untuk mengetahui pengaruh ketiga variabel bebas terhadap varabel terikat, baik 
secara parsial maupun secara simultan.   
Pengaruh secara parsial,yaitu: 
1) Pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat 
di  Dealer Eka Prima Surabaya 
2) Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian sepeda motor 
Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya 
3) Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda 
Beat di Dealer Eka Prima Surabaya 
Sedangkan pengaruh secara simultan yaitu dimana iklan, kualitas produk 
dan citra merek berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan 
pembelian di Dealer Eka Prima Surabaya.   
 
D. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
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1. H0 : Iklan (X1) tidak berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). 
H1 : Iklan (X1) berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 
(Y). 
2. H0 : Kualitas Produk (X2) tidak berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian (Y). 
H1 : Kualitas Produk (X2) berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). 
3. H0 : Citra Merek (X3) tidak berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) 
H1 : Citra Merek (X3) berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) 
4. H0 : Iklan (X1), Kualitas Produk (X2), dan Citra Merek (X3) tidak 
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
H4 : Iklan (X1), Kualitas Produk (X2), dan Citra Merek (X3) 
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
       Penelitian ini adalah penelitian dengan menggunakan pendekatan 
kuantitatif. Data diperoleh dengan meggunakan metode survei untuk 
mendapatkan data primer. Metode survei adalah menggunakan metode 
kuesioner untuk mengetahui jawaban responden. Berdasarkan tingkat 
eksplanasinya, termasuk dalam penelitian asosiatif atau hubungan, yaitu 
mengetahui hubungan atau pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel 
terikat (Y)
41
. 
 
B. Tempat dan waktu penelitian 
       Penelitian ini di lakukan di Dealer Eka Prima Surabaya yang berlokasi di 
Jalan Kapas Krampung No. 110, Ploso, Tambaksari, Kota Surabaya  . Waktu 
penelitian di lakukan pada bulan Juni-Juli 2018. 
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 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2012) hlm. 
57. 
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C. Populasi dan Sampel Penelitian 
       Populasi adalah keseluruhan kelompok orang, kejadian, atau hal lain yang 
ingin diteliti
42
. Populasi dalam penelitian ini adalah pembeli dan pengguna 
sepeda motor Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya. 
       Sampel adalah bagian dari populasi yang ingin diteliti atau dianggap 
sebagai perwakilan dari populasi yang hasilnya mewakili keseluruhan gejala 
yang diamati
43
. Sampel dalam penelitian ini adalah sebagian pembeli dan 
pengguna sepeda motor Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya.  
Rumus untuk mencari sampel
44
 : 
n =  ( 
 
        
 )
 
Keterangan : 
n = sampel 
N = Populasi 
α = Tingkat kesalahan. Dalam penelitian ini  ditetapkan sebesar 10 % 
Sehingga n yang dihasilkan adalah : 
n =  ( 
 
        
 )
 
n = 85,71 
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 Uma Sekaran, Metode Penelitian Untuk Bisnis, Edisi 4 (Jakarta: Salemba Empat, 2006) hlm. 
121. 
43
 Ibid, 123. 
44
 Djarwanto dan Pangestu Subagyo, Statistik Induktif, Edisi 4 (Yogyakarta: BPFE, 2000) hlm. 
159. 
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       Atas dasar perhitungan diatas, maka sampel yang diambil adalah 
berjumlah 85,71 orang, dibulatkan menjadi 86 responden. 
       Teknik pengambilan sampel adalah non probability sampling yaitu 
pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama kepada 
anggota populasi untuk dijadikan anggota sampel
45
. Jenis sampel non 
probability yang dipakai adalah purposive sampling (sampel bertujuan) yaitu 
teknik pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu
46
. Target 
penelitian ini adalah pembeli dan pengguna sepeda motor Honda Beat di 
Dealer Eka Prima Surabaya. 
D. Jenis dan Sumber Data 
       Jenis data yang dipakai dalam penelitian ini adalah data primer. Data 
primer adalah data yang diperoleh dari wawancara atau kuesioner
47
. Sumber 
data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah data mengenai 
persepsi responden tentang kualitas produk, iklan, citra merek dan keputusan 
pembelian. 
 
E. Metode Pengumpulan Data 
       Metode pengumpulan data adalah digunakan angket dan 
kuesioner.Angket atau kuesioner merupakan daftar pertanyaan tertulis yang 
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 Uma Sekaran, Metode Penelitian Untuk Bisnis, Edisi 4 (Jakarta: Salemba Empat, 2006) hlm. 
126. 
46
 Ibid, 137. 
47
 Ferdinand Augusty, Metode Penelitian Manajemen (Semarang: Badan Penerbit Universitas 
Diponegoro, 2006) hlm. 27. 
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telah dirumuskan sebelumnya dan akan dijawab oleh responden
48
. Data 
dalam penelitian ini adalah menggunakan data skala ordinal. Skala ordinal 
adalah skala yang mengategorikan variabel-variabel untuk menunjukkan 
perbedaan di antara berbagai kategori, tetapi juga mengurutkannya ke dalam 
beberapa cara
49
. 
      Teknik pembuatan skala dalam penelitian ini adalah termasuk dalam 
skala Linkert yaitu berhubungan dengan pernyataan tentang sikap seseorang 
terhadap sesuatu, yang terdiri dari 5 tingkatan yaitu
50
: 
1. sangat tidak setuju (STS) diberi nilai = 1 
2. tidak setuju (TS) diberi nilai = 2 
3. netral (N) diberi nilai = 3 
4. setuju (S) diberi nilai = 4 
5. sangat setuju (SS) diberi nilai = 5 
 
F. Variabel Penelitian 
1. Variabel Bebas 
       Variabel Bebas (Independent Variable) adalah variabel yang menjadi 
penyebab timbulnya variabel lain, diamati, diukur untuk mengetahui 
pengaruhnya terhadap variabel lain, dalam hal ini mempengaruhi variabel 
terikat (dependent variable) dan memiliki hubungan positif ataupun negatif 
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 Uma Sekaran, Metode Penelitian Untuk Bisnis, Edisi 4 (Jakarta: Salemba Empat, 2006) hlm. 
82. 
49
 Ibid, 17. 
50
 Ibid, 32. 
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terhadap variabel terikat. Variasi dalam variabel terikat merupakan hasil 
dari variabel bebas
51
. Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel bebas yaitu : 
iklan (X1), kualitas produk (X2), dan citra merek (X3) 
 
2. Variabel Terikat (Dependent Variable) 
       Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 
akibat, karena adanya variabel bebas. Pengamat akan bisa memprediksikan 
atau menjelaskan perubahan-perubahan yang akan terjadi selanjutnya
52
. 
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y).  
 
G. Definisi Operasional  
Tabel 3.1 
Definisi Operasional 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Iklan (X1) Siaran yang dilakukan perusahaan 
dengan tujuan memperkenalkan 
produk kepada konsumen. 
Frank Jefkins 
1. Pesan iklan 
2. Naskah iklan 
3. Desain iklan 
4. Model iklan 
5. Warna dan musik 
Kualitas Produk 
(X2) 
Kondisi keadaan yang dimiliki oleh 
sebuah produk. 
Frandy Tjiptono & 
Gregorius Tjandra 
1. Kinerja 
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 Mudrajad Kuncoro, Metode Riset Untuk Bisnis & Ekonomi (Jakarta: Erlangga, 2003) hlm. 41. 
52
 Mudrajad Kuncoro, Metode Riset Untuk Bisnis & Ekonomi (Jakarta: Erlangga, 2003) hlm. 41. 
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2. Keistimewaan 
3. Keandalan 
4. Kesesuaian 
5. Daya tahan 
6. Estetika 
7. Ketetapan kualitas 
Citra Mereka 
(X3) 
Pandangan konsumen terhadap sebuah 
produk. 
Freddy Rangkuti 
1. Atribut 
2. Manfaat 
3. Nilai 
4. Budaya 
5. Kepribadian 
6. Pemakai 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Tindakan yang dilakukan konsumen 
dalam membeli sebuah produk. 
Philip Kotler & 
Amstrong 
1. Pengenalan 
kebutuhan 
2. Pencarian 
informasi 
3. Evaluasi alternatif 
4. Keputusan 
pembelian 
5. Perilaku pasca 
pembelian 
 
H. Uji Validitas dan Reliabilitas 
a. Uji Validitas 
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       Validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu 
kuesioner
53
. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan dari 
kuesioner mampu menjelaskan dan mengungkapkan sesuatu yang diukur 
oleh kuesioner tersebut. Degan demikian validitas adalah ukuran yang 
menunjukkan bahwa variabel yang diukur memang benar-benar variabel 
yang hendak diteliti. Uji validitas dapat diketahui dengan melihat r 
hitung, apabila r hitung sig. ≤ 0,1 = valid dan r hitung sig. > 0,1 = tidak 
valid
54
. 
b. Uji Reliabilitas 
       Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur
55
. 
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban dari 
responden konsisten dan stabil dari waktu ke waktu. Jawaban responden 
terhadap pertanyaan dikatakan reliabel apabila masing-masing pertanyaan 
dijawab secara konsisten atau jawaban tidak boleh acak dikarenakan 
masing-masing pertanyaan hendak mengukur hal yang sama. Jika jawaban 
terhadap indikator acak, maka dapat dikatakan bahwa tidak reliabel
56
.. 
Alat untuk mengukur reliabilitas adalah Cronbach Alpha. Suatu variabel 
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 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Semarang: BP 
Universitas Diponegoro, 2011) hlm. 52. 
54
 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Semarang: BP 
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 Ibid, 47. 
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 Ibid, 48. 
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dikatakan reliabel, apabila
57
 : Hasil α > 0,70 = reliabel dan Hasil α < 0,70 = 
tidak reliabel. 
 
I. Teknik Analisis Data 
a. Uji Asumsi Klasik 
       Uji asumsi klasik dilakukan untuk menilai apakah dalam sebuah 
model regresi linier terdapat masalah-masalah asumsi klasik. Uji ini 
dilakukan untuk memenuhi syarat agar persamaan yang diperoleh model 
linier regresi berganda dapat diterima. Uji asumsi klasik dilakukan dengan 
cara menguji normalitas, heteroskedastisitas multikolinearitas dan 
autokorelasi. Apabila uji asumsi klasik terpenuhi, maka model linier 
regresi berganda akan menghasilkan unbiased linier estimator dan 
memiliki varian minimum atau sering disebut dengan BLUE (Best Linier 
Unbiased Estimator)
58
. 
i. Uji Normalitas 
        Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data berdistribusi 
normal atau tidak
59
. Model regresi yang baik adalah data yang 
berdistribusi normal, Untuk menguji suatu data berdistribusi normal 
atau tidak, dapat menggunakan p-plot dan grafik histogram
60
 dengan 
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ketentuan : distribusi data yang normal memiliki titik-titik yang 
mendekati garis norml P-Plot atau data menyebar disekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya 
berbentuk lonceng maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
Akan tetapi pengujian melalui grafik terkadang masih menimbulkan 
bias, maka dalam penelitian ini juga digunakan uji normalitas dengan 
menggunakan uji statistik non parametrik Kolmogorov – Sminov (K-
S) yang bertujuan untuk memastikan bahwa data berdistribusi normal 
dengan kriteria : 
 a. Jika angka signifikan > 0,1, menunjukkan bahwa residual 
berdistribusi normal. 
b. Jika angka signifikan < 0,1, menunjukkan bahwa residual tidak 
berdistribusi normal. 
ii. Uji Heteroskedastisitas 
       Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji variance yang ada dari 
kelompok data yang digunakan. Apabila variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas 
dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik 
adalah homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas
61
. 
Adanya gejala heteroskedstisitas dapat di deteksi dengan 
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menggunakan scatter plot model, dimana apabila titik-titik menyebar 
di atas dan di bawah 0 dan Y maka tidak terjadi heterokedastisitas
62
. 
iii. Uji Multikolinearitas 
       Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi terdapat korelasi antar variabel bebas. Model regresi 
yang baik adalah tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas atau 
tidak terjadi multikolinieritas. Apabila variabel bebas saling 
berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel 
ortogonal adalah variabel bebas yang nilai korelasi antar sesama 
variabel bebas sama dengan nol. Untuk mendeteksi ada tidaknya 
multikoliniearitas dalam model regresi dapat dilihat dari tolerance 
value atau variance inflation factor (VIF) yaitu jika nilai tolerance di 
atas (>) 0,1 dan nilai VIF (variance inflation factor) di bawah (<) 1063 
maka tidak terjadi multikolinieritas. 
b. Uji Hipotesis 
i. Regresi Linier Berganda 
       Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linier 
antara dua atau lebih variabel independent dengan variabel dependen. 
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Regresi linier bergnda digunakan untuk menguji pengaruh simultan 
dari beberapa variabel bebas terhadap satu variabel terikat 
64
. 
Rumus
65
 : 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Dimana: 
a = Konstanta 
b1 , b2 dan b3 = koefisien regresi 
Y = Keputusan Pembelian 
X1 = Kualitas Produk 
X2 = Harga 
X3 = Citra Merek 
e = error 
ii. Penguji Hipotesis (Uji-F) 
       Untuk menguji apakah variabel bebas berpengaruh secara 
bersama-sama (simultan) terhadap variabel terikat. Apabila 
probabilitas < α  5%, maka terdapat pengaruh yang signifikan antara 
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variabel bebas (X) dengan variebel terikat (Y). apabila probabilitas > α  
5%, maka tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel bebas 
(X) dengan variabel terikat (Y). cara yang dilakukan adalah : 
1) Merumuskan hipotesis 
H0 : β1, β2, β3 = 0 Kualitas Produk, Harga dan Citra Merek tidak 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian secara simultan. 
2) H0 : β1, β2, β3 ≠ 0 Kualitas Produk, Harga dan Citra Merek 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian secara simultan. 
3) Kesimpulan 
H0 : diterima bila sig. > α = 0,1 
H0 : ditolak bila sig. ≤ α = 0,1 
 
c. Pengujian Hipotesis (Uji – T) 
       Untuk menguji pengaruh masing-masing variabel bebas dalam 
menjelaskan variasi variabel terikat. Pengujian dilakukan dengan 
menggunakan significance level 0,1 (α =5%). Penerimaan atau 
penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria sebagai berikut:  
1) Jika prob < 0.05 atau t hitung > t tabel maka variabel X secara 
individu (parsial) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel Y 
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2) Jika prob > 0.05 atau t hitung < t tabel maka variabel X secara 
individu (parsial) tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap Y 
Kesimpulan : 
H0 : diterima bila sig. > α = 0,1 
H0 : ditolak bila sig. ≤ α = 0,1  
d. Koefisien Determinasi (R Square) 
       Koefisien determinasi (R2) pada dasarnya mengukur kemampuan 
variabel bebas dalam menerangkan variabel terikat (Keputusan 
Pembelian). Nilai koefisien determinasi adalah antara nol (0) dan satu 
(1). Nilai R2 yang kecil menunjukkan kemampuan variabel-variabel 
bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat sangat terbatas. Nilai 
koefiien determinasi yang mendekati satu menunjukkan variabel-
variabel bebas memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 
untuk memprediksi variasi variabel terikat. Secara umum koefisien 
determinasi untuk data silang (crosssection) relatif rendah karena 
adanya variasi yang besar antara masing-masing pengamatan, 
sedangkan untuk data runtun waktu (time series) biasanya mempunyai 
nilai koefisien determinasi yang tinggi
66
. 
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       Banyak peneliti yang menganjurkan menggunakan nilai Adjusted 
R2 (Adjusted R Square) untuk mengevaluasi model regresi yang 
paling baik. Nilai Adjusted R2 dapat naik atau turun apabila satu 
variabel bebas ditambahkan ke dalam model
67
. Nilai Adjusted R2 
dapat bernilai negatif, walaupun yang dikehendaki harus bernilai 
positif. Jika dalam uji empiris didapatkan nilai Adjusted R2 negatif, 
maka nilai Adjusted dianggap bernilai 0. Secara matematis jika nilai 
R2 = 1, maka Adjusted R2 = R2 = 1. Sedangkan jika nilai R2 = 0, 
maka Adjusted R2 = (1 – k)/(n – k). Jika k > 1, maka Adjusted R2 akan 
bernilai negatif. 
      Dalam penelitian ini, untuk mengolah data digunakan alat bantu 
SPSS (Statistical Package for Social Science) Versi 13. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
A. Deskripsi Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah Berdirinya Dealer Eka Prima 
       Dealer Eka Prima Surabaya berdiri sejak April tahun 2016 di Jalan 
Kapas Krampung No. 108 Surabaya. Pada awal berdirinya, dealer Eka 
Prima Surabaya  belum mendapat kode dealer dari PT. Astra Honda Motor 
sebagai supplier produk. Sehingga supplai barang harus melalui dealer Eka 
Prima cabang yang ada di Mojokerto. Pada bulan Juli tahun 2016, PT. 
Astra Honda Motor mengeluarkan kode dealer resmi untuk dealer Eka 
Prima Surabaya. Dengan adanya kode dealer resmi ini, produk-produk yang 
disediakan dealer Eka Prima disuplai langsung dari PT. Astra Honda 
Motor.  
       Dealer Eka Prima berinovasi mengembangkan cabangnya disetiap 
daerah di Jawa Timur, karena sebab inilah dipilih Surabaya sebagai salah 
satu cabang terlebih dahulu sebelum mengembangkan ke daerah lainnya. 
Karena Surabaya adalah salah satu kota terbesar dan merupakan ibukota 
provinsi Jawa Timur dengan populasi penduduk yang cukup padat sehingga 
kebutuhan akan transportasi pun menjadi kebutuhan primer. Dealer Eka 
Prima memilik lima cabang saat ini diantaranya dua dealer di Mojokerto, 
yang terletak di jalan HOS. Cokroaminoto No. 45 Mojokerto da di jalan 
RA. Basuni No.146 Sooko Mojokerto, dan dua dealer lainnya di Tuban 
44 
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yang terletak di jalan Basuki Rahmat No.245 dan jalan raya timur No.07 
Jatirogo Tuban.   
2. Visi dan Misi Perusahaan 
a) Visi Perusahaan : 
“Meningkatkan penjualan perdagangan besar sepeda motor Honda” 
b) Misi Perusahaan  
- Mengembangkan perusahaan Eka Prima dalam segi penjualan di 
wilayah Surabaya dan sekitarnya. 
3. Struktur Organisasi Perusahaan  
Gambar 4.1 
Struktur Organisasi Perusahaan 
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4. Produk dan Jasa layanan 
      Dealer Eka Prima menyediakan berbagai produk sepeda motor Honda 
diataranya, Honda CBR 150, All New Vario150 ESP, CB 150 R, New 
Sonic 150, Scoopy, dan All New Honda Beat. Selain itu dealer Eka Prima 
juga terdapat layanan administrasi kepemilikan kedaraaan yaitu pembuatan 
Surat Tanda Nomor Kendaraan (STNK) dan Bukti Kepemilikan Kendaraan 
Bermotor (BPKB), dan juga layanan jasa perbaikan dan bengkel yang 
ditangani langsung oleh teknisi dari Honda.  
5. Karakteristik Responden 
       Karakteristik responden yang diamati dalam penelitian ini meliputi: 
usia, jenis kelamin, pendapatan. Deskripsi karakteristik responden disajikan 
sebagai berikut.  
a) Usia  
       Deskripsi karakteristik responden berdasarkan usia disajikan pada 
tabel berikut ini:  
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
 
 
Sumber : Data Primer 
Usia Jumlah Presentase 
≤ 20 Tahun 0 0% 
21-30 Tahun 16 19% 
31-40 Tahun 24 28% 
> 40 Tahun 46 53% 
Total 86 100% 
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       Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa dari total 
keseluruhan 86 responden terdapat responden berusia 21-30 tahun 
sebanyak 16 orang (19%), responden berusia 31 - 40 tahun sebanyak 24 
orang (28%), responden berusia  > 40 tahun sebanyak 46 orang (53%). 
b) Jenis Kelamin  
       Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
disajikan pada tabel berikut ini.  
Tabel 4.2  
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
 
 
 
Sumber : Data primer 
 
      Berdasarkan data yang diperoleh, dari total keseluruhan 86 
responden terdapat 51 orang berjenis kelamin laki-laki dengan 
persentase 59%, dan 35 orang berjenis kelamin perempuan dengan 
persentase 41%. Jadi dapat disimpulkan bahwa responden dalam 
penelitian didominasi oleh konsumen yang berjenis kelamin laki-laki. 
c) Pendapatan berdasarkan penghasilan  
       Deskripsi karakteristik responden berdasarkan penghasilan yang 
digunakan disajikan pada tabel berikut ini: 
Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
Pria 51 59% 
Wanita 35 41% 
Total 86 100% 
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Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan 
 
 
 
 
Sumber : Data primer 
 
       Tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang berpenghasilan 
kurang dari Rp 1.000.000 – Rp 5.000.000 sebanyak 38 orang (44%), 
responden yang berpenghasilan antara Rp 6.000.000 – 10.000.000 
sebanyak 34 orang   (40%), responden yang berpenghasilan Rp 
11.000.000 – 20.000.000 sebanyak 11 orang (13%), dan responden yang 
berpenghasilan lebih dari > Rp 20.000.000 sebanyak 3 orang (3%). Dapat 
disimpulkan bahwa mayoritas responden berpenghasilan antara Rp 
1.000.000 - 5.000.000 (44%). 
B. Analisis Data 
1. Uji Validitas 
       Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan koefisien korelasi 
product moment, penggunaan korelasi ini untuk menguji validitas yaitu 
secara statistik angka korelasi yang diperoleh harus dibandingkan dengan 
angka kritis tabel korelasi. Jika r hitung > r tabel, maka butir pernyataan 
Penghasilan Jumlah Presentase 
1-5 Juta 38 44% 
6-10 Juta 34 40% 
11-20 Juta 11 13% 
> 20 Juta 3 3% 
Total 86 100% 
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dikatakan valid. Berikut adalah hasil uji validitas instrument dalam 
penelitian ini.  
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Iklan (X1) 
NO Item  Taraf  r Tabel  r Hitung Keterangan 
    Kesalahan       
1 X1_1 0,1 0,212 0,745 Valid 
2 X1_2 0,1 0,212 0,672 Valid 
3 X1_3 0,1 0,212 0,794 Valid 
4 X1_4 0,1 0,212 0,766 Valid 
5 X1_5 0,1 0,212 0,406 Valid 
Sumber : Kuesioner yang diolah dengan SPSS 13.0 
       Berdasarkan hasil pengujian r product moment seperti yang tampak 
pada tabel 4.4 menunjukan bahwa semua item pernyataan yang merupakan 
indikator dari variabel Iklan dapat dinyatakan valid. Hasil ini berdasarkan 
nilai r hitung lebih besar dari r tabel. 
 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X2) 
NO Item  Taraf  r Tabel  r Hitung Keterangan 
    Kesalahan       
1 X2_1 0,1 0,212 0,783 Valid 
2 X2_2 0,1 0,212 0,718 Valid 
3 X2_3 0,1 0,212 0,813 Valid 
4 X2_4 0,1 0,212 0,743 Valid 
5 X2_5 0,1 0,212 0,295 Valid 
6 X2-6 0,1 0,212 0,769 Valid 
7 X2_7 0,1 0,212 0,853 Valid 
Sumber : Kuesioner yang diolah dengan SPSS 13.0 
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       Berdasarkan tabel 4.5  Maka dapat diketahui bahwa seluruh item pada 
variabel kualitas produk memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel 
sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh item pernyataan dalam variabel 
kualitas produk valid. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (X3) 
NO Item  Taraf  r Tabel  r Hitung Keterangan 
    Kesalahan       
1 X3_1 0,1 0,212 0,672 Valid 
2 X3_2 0,1 0,212 0,827 Valid 
3 X3_3 0,1 0,212 0,794 Valid 
4 X3_4 0,1 0,212 0,767 Valid 
5 X3_5 0,1 0,212 0,797 Valid 
6 X3-6 0,1 0,212 0,388 Valid 
Sumber : Kuesioner yang diolah dengan SPSS 13.0 
       Berdasarkan tabel 4.6 maka dapat diketahui bahwa seluruh item pada 
variabel citra merek memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel sehingga 
dapat dinyatakan bahwa seluruh item pernyataan dalam variabel citra 
merek valid. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan  Pembelian (Y) 
NO Item  Taraf  r Tabel  r Hitung Keterangan 
    Kesalahan       
1 Y_1 0,1 0,212 0,749 Valid 
2 Y_2 0,1 0,212 0,58 Valid 
3 Y_3 0,1 0,212 0,563 Valid 
4 Y_4 0,1 0,212 0,629 Valid 
5 Y_5 0,1 0,212 0,749 Valid 
Sumber : Kuesioner yang diolah dengan SPSS 13.0 
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        Berdasarkan hasil pengujian r product moment seperti yang tampak 
pada tabel 4.7 menunjukan bahwa semua item pernyataan yang merupakan 
indikator dari variabel keputusan pembelian dapat dinyatakan valid. Hasil 
ini berdasarkan nilai r hitung lebih besar dari r tabel. 
       Dengan demikian bisa dikatakan bahwa semua instrume pengukuran 
yang dipergunakan dalam penelitian ini memiliki validitas yang baik, 
sehinga analisis lebih lanjut dapat dilakukan. 
 
2. Uji Reliabilitas  
       Tahap selanjutnya adalah mengukur reliabilitas dari indikator – 
indikator pengukuran tersebut. Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji 
ketepatan alat ukur yang di gunakan dalam penelitian ini. Uji reliabilitas 
dalam penelitian ini menggunakan metode Cronbach’s Alpha. Jika nila 
Cronbach’s Alpha > 0,60 diakatakan instrumen tersebut reliabel.  
 
Tabel 4.8 
 Hasil Uji Realibitas 
NO Variabel Nilai r Alpha Keterangan 
        
1 Iklan (X1) 0,673 Reliabel 
2 Kualitas Produk (X2) 0,815 Reliabel 
3 Citra Merek X3) 0,777 Reliabel 
4 Keputusan Pembelian (Y) 0,673 Reliabel 
Sumber : Kuesioner yang diolah dengan SPSS 13.0 
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       Berdasarkan tabel 4.8, maka dapat disimpulkan bahwa instrumen 
dalam penelitian ini reliabel. Hal ini dibuktikan dengan nilai r Alpha lebih 
besar dari 0,60. 
3. Uji Asumsi Klasik 
a) Uji Normalitas  
       Pengujian normalitas adalah pengujian tentang kenormalan 
distribusi data. Dalam penelitian ini, menggunakan Uji Kolmogrov-
smirnov dengan hasil sebagai berikut:   
Tabel 4.9 
Hasil Uji Kolmogorov Sminorv 
 
       Berdasarkan tabel 4.9 dapat dilihat bahwa nilia Asyimp.Sig. (2-
tailed) sebesar 0,113 lebih besar 0,005 sehingga dapat dinyatakan bahwa 
data dalam penelitian ini bersdistribusi secara normal. 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
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b) Uji Multikolinieritas 
       Uji Multikolinieritas pada penelitian ini digunakan untuk mendeteksi 
adanya gejala Multikolinieritas dalam pengujian keeratan hubungan antar 
variabel bebas, tercermin dari Coefficient. Hal ini tampak pada nilai 
tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) untuk setiap variabel 
bebas. Jila nilai tolerance lebih dari 0,10 dan VIF kurang dari 10, artinya 
menunjukan dalam model analisis tidak terdapat korelasi antar satu 
variabel bebas atau tidak terjadi multikolinieritas.  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel Tolerance  VIF 
      
IKLAN (X1) 0,850 1,177 
KUALITAS PRODUK 
(X2) 0,925 1,082 
CITRA MEREK (X3) 0,885 1,130 
 
      Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai tolerance dari 
setiap variabel independen yaitu iklan, kualitas produk dan citra merek 
memiliki nilai tolerance > 0,10 maka dapat disimpulkan bahwa model 
regresi tidak terjadi multikolinearitas. Begitu juga dengan nilai VIF 
masing-masing variabel independen iklan, kualitas produk dan citra 
merek memiliki nilai < 10, sehingga pada model regresi tidak terjadi 
multikolinearitas. 
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c) Uji Heteroskedastisitas 
       Uji heteroskedastisitas memiliki tujuan untuk mengetahui apakah 
dalam sebuah regresi terjadi ketidaksamaan varians residual dari 
pengamatan satu ke pengamatan lain. Deteksi ada tidaknya 
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola 
tertentu pada grafik scatter plot antara SRESID dan ZPRED dimana 
sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual 
yang telah di studentized. 
Gambar 4.2 
Grafik Scatterplot 
 
       Dari grafik diatas, terlihat titik-titik menyebar secara acak, tidak 
membentuk sebuah pola tertentu yang jelas, serta tersebar baik diatas 
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maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini berarti tidak terjadi 
heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga model regresi layak 
dipakai berdasarkan masukan variabel independennya. 
 
4. Pengujian Hipotesis 
       Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh Iklan, 
kualitas produk, citra merek terhadap keputusan pembelian Honda Beat di 
Dealer Eka Prima Surabaya. Analisis regresi berganda dipilih untuk 
menganalisis pengajuan hipotesis dalam penelitian ini. Berikut ini hasil 
analisis regresi berganda yang dilakukan dengan menggunakan program 
SPSS 13.00 for Windows. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 
 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui persamaan berganda sebagai 
berikut : 
Y = 1,695 + 0,155X1 + 0,132X2 + 0,164X3 + e 
Coefficientsa
1,695 ,324 5,232 ,000
,155 ,067 ,249 2,309 ,023
,132 ,055 ,246 2,385 ,019
,164 ,076 ,227 2,147 ,035
(Constant)
X1 (IKLAN)
X2 (K.PRODUK)
X3 (CITRA MEREK)
Model
1
B Std.  Error
Unstandardized
Coef f icients
Beta
Standardized
Coef f icients
t Sig.
Dependent  Variable: Y (KEP.PEMBELIAN)a. 
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       Selanjutnya untuk mengetahui apakah hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian ini diterima atau ditolak maka akan dilakukan pengujian 
hipotesis dengan menggunakan uji t dan uji F. Hasil pengujian hipotesis 
dijelaskan sebagai berikut: 
a) Uji t (secara parsial) 
       Uji ini bertujuan untuk menunjukkan seberapa besar pengaruh satu 
variabel independen dalam menerangkan variasi variabel dependen 
secara individual. Dengan menggunakan tingkat signifikansi 0,1, maka 
apabila t hitung > t tabel atau Sig < 0,1, maka hal ini menunjukkan bahwa 
variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, 
sebaliknya apabila t hitung lebih kecil dari t tabel atau sig > 0,1, maka hal 
ini menunjukkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh 
signifikan terhadap variabel dependen. Hasil uji t dalam penelitian ini 
ditunjukkan dalam tabel  berikut ini: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji t-Parsial 
 
Coefficientsa
1,695 ,324 5,232 ,000
,155 ,067 ,249 2,309 ,023
,132 ,055 ,246 2,385 ,019
,164 ,076 ,227 2,147 ,035
(Constant)
X1 (IKLAN)
X2 (K.PRODUK)
X3 (CITRA MEREK)
Model
1
B Std.  Error
Unstandardized
Coef f icients
Beta
Standardized
Coef f icients
t Sig.
Dependent  Variable: Y (KEP.PEMBELIAN)a. 
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Berdasarkan hasil uji statistik t pada tabel di atas menunjukkan hasil 
sebagai berikut: 
1) Pengujian hipotesis dari variabel Iklan menunjukkan bahwa nilai 
koefisien sebesar 0,155 dan nilai probabilitas signifikansi Size 
sebesar 0,023 (sig < 0,1). Berdasarkan hasil tersebut maka dijelaskan 
jika Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga disimpulkan bahwa 
secara   parsial menunjukkan bahwa Iklan berpengaruh positif 
terhadap Keputusan pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima 
Surabaya. 
2) Pengujian hipotesis dari variabel kualitas produk menunjukkan nilai 
koefisiensi sebesar 0,132 dan nilai signifikansi probabilitas sebesar 
0,019 (sig < 0,1). Berdasarkan hasil tersebut maka Ho ditolak dan Ha 
diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial kualitas 
produk berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian Honda 
Beat di Dealer Eka Prima Surabaya. 
3) Pengujian hipotesis dari variabel citra merek menunjukkan nilai 
koefisiensi sebesar 0,164 dan nilai signifikansi probabilitas sebesar 
0,035 (sig < 0,1). Berdasarkan hasil tersebut maka Ho ditolak dan Ha 
diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial citra 
merek berpengaruh  positif terhadap Keputusan pembelian Honda 
Beat di Dealer Eka Prima Surabaya. 
b) Uji F-Simultan 
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       Uji statistik F menunjukkan apakah semua variabel independen atau 
variabel bebas yang diteliti yaitu iklan, kualitas produk, dan citra merek 
secara bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh terhadap variabel 
dependen atau variabel terikat yaitu Keputusan pembelian Honda Beat 
di Dealer Eka Prima Surabaya. Berikut ini hasil uji signifikansi simultan 
(Uji F) yaitu: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji F-Simultan 
 
        Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai F hitung 
sebesar 6,462 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001. Karena nilai 
signifikansi yang diperoleh yaitu 0,001 lebih kecil dari 0,1, maka dapat 
disimpulkan bahwa persamaan regresi yang terbentuk layak atau baik 
untuk dijadikan sebagai alat estimasi dan dapat dilanjutkan ke pengujian 
selanjutnya atau menunjukkan bahwa iklan, kualitas produk, dan citra 
merek secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 
Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya. 
c) Hasil Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 
ANOVAb
,062 3 ,021 6,462 ,001a
,262 82 ,003
,324 85
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors:  (Constant), X3 (CITRA MEREK), X2 (K.PRODUK), X1 (IKLAN)a. 
Dependent Variable: Y (KEP.PEMBELIAN)b. 
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       Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen. Berikut ini 
adalah hasil uji koefisien determinasi yang dilihat pada tabel dibawah 
ini: 
 
 
Tabel 4.14 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 
       Tabel diatas dapat diketahui bahwa Adjust R Square (R2) adalah 
0,437 atau 47,3%, yang menunjukkan bahwa variabel independen iklan, 
kualitas produk, citra merek memiliki pengaruh kontribusi sebesar 
47,3% terhadap variabel dependen. Sedangkan sisanya sebesar  52,7 % 
dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar variabel independen yang di 
analisis. 
 
 
 
 
 
Model Summaryb
,437a ,191 ,162 ,05657
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std.  Error of
the Estimate
Predictors:  (Constant), X3 (CITRA MEREK), X2 (K.
PRODUK), X1 (IKLAN)
a. 
Dependent  Variable: Y (KEP.PEMBELIAN)b. 
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BAB V 
PEMBAHASAN 
       Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh iklan, kualitas produk 
dan citra merek terhadap keputusan pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima 
Surabaya.  
A. Pengaruh Iklan terhadap Keputusan Pembelian  
       Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Iklan diperoleh nilai t 
hitung sebesar 2,309 dengan nilai signifikansi sebesar 0,023 lebih kecil dari 
0,1 (0,023<0,1), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,155, 
maka penelitian ini berhasil membuktikan hipotesis pertama yang 
menyatakan bahwa Terdapat pengaruh positif Iklan terhadap keputusan 
pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya.  
       Hal ini berarti bahwa iklan yang semakin menarik dan sering 
ditayangkan akan meningkatkan keputusan pembelian. Periklanan di media 
massa, informasi dari rekan, dan periklanan yang dilakukan pemasar akan 
dapat mendorong terciptanya keputusan konsumen untuk pembelian sepeda 
motor di Dealer Eka Prima Surabaya. Pada saat periklanan yang dilakukan 
oleh pemasar setelah melalui evaluasi pembelian alternatif dan mendapatkan 
pilihan tersebut sudah sesuai dengan apa yang dirasakan oleh konsumen dan 
sesuai dengan apa yang diungkapkan dalam periklanan, maka perilaku positif 
untuk pembelian akan dapat terjadi, dan sebaliknya jika setelah evaluasi 
konsumen tidak merasakan kesesuaian dengan isi dari periklanan yang 
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dilakukan maka perilaku kurang baik untuk pembelian akan diberikan oleh 
konsumen. 
B. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 
       Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kualitas produk diperoleh 
nilai t hitung sebesar 2,385 dengan nilai signifikansi sebesar 0,019 (0,0<0,1) 
dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,132, maka penelitian 
ini berhasil membuktikan hipotesis kedua yang menyatakan bahwa 
“Terdapat pengaruh positif kualitas produk terhadap keputusan pembelian 
Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya. 
       Kualitas produk merupakan keseluruhan berbagai ciri dan karakteristik 
dari suatu produk dalam hal kemampuan untuk memenuhi berbagai 
kebutuhan yang telah ditentukan atau yang bersifat laten. Kualitas produk 
merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, 
manusia, proses, dan lingkungan yang mampu memenuhi dan atau melebihi 
harapan pelanggan.” Goeth & Davis menegaskan bahwa kualitas bukan 
hanya menekankan pada aspek hasil akhir, yaitu produk atau jasa, tetapi juga 
menyangkut kualitas manusia, kualitas proses, dan kualitas lingkungan. Oleh 
karena itu, untuk menghasilkan produk atau jasa yang berkualitas harus 
didukung oleh manusia dan proses yang berkualitas pula. Kualitas harus 
dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Hal 
ini berarti kualitas produk yang baik bukanlah berdasarkan pada sudut 
pandang perusahaan melainkan berdasarkan sudut pandang atau persepsi 
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konsumen. Seringkali juga kita mendengar peribahasa yang menyatakan 
bahwa pelanggan adalah raja yang harus dilayani dengan sebaik mungkin. 
Unggulnya kualitas produk diharapkan mampu menarik konsumen untuk 
kembali memiliki kecenderungan melakukan pembelian terhadap produk 
yang ditawarkan. 
C. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 
       Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek diperoleh nilai 
t hitung sebesar 2,147 dengan nilai signifikansi sebesar 0,035 lebih kecil dari 
0,1 (0,035<0,1), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,164, 
maka penelitian ini berhasil membuktikan hipotesis ketiga yang menyatakan 
bahwa“ Terdapat pengaruh positif citra merek terhadap keputusan pembelian 
Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya. 
       Citra merek mempunyai peran penting dalam mempengaruhi perilaku 
pembelian. Konsumen yang mempunyai citra positif terhadap merek 
cenderung memilih merek tersebut dalam pembelian. Citra merek dapat 
terbentuk dari pengalaman konsumen saat membeli suatu produk. Apabila 
dalam membeli produk tersebut konsumen mendapat pelayanan maupun 
kualitas yang baik sesuai dengan keinginannya maka mereka akan memilih 
produk tersebut dan terbentuk citra positif dibenak konsumen terhadap 
merek tersebut. Sehingga konsumen akan mempercayai merek itu dan 
melakukan keputusan pembelian. 
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D. Pengaruh Secara Simultan  
       Dari hasil Dari hasil pengujian diperoleh nilai F hitung sebesar 6,462 
dengan signifikansi sebesar 0,001. Oleh karena nilai signifikansi lebih kecil 
dari 0,1 (0,000<0,1), maka penelitian ini mampu membuktikan hipotesis 
keempat yang menyatakan “Terdapat pengaruh antara iklan, kualitas produk, 
citra merek secara simultan terhadap keputusan pembelian Honda Beat di 
Dealer Eka Prima Surabaya.  
       Hasil uji Adjusted R2 pada penelitian ini diperoleh nilai sebesar 0,437 
Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel 
iklan, kualitas produk, citra merek, kasadaran  merek, dan kualitas produk 
sebesar 43,7%, sedangkan sisanya sebesar 52,7% dipengaruhi oleh faktor lain 
yang tidak termasuk dalam penelitian ini.  
       Keputusan, menurut Follet, merupakan hasil dari pemecahan masalah 
yang dihadapinya dengan tegas. Suatu keputusan merupakan jawaban yang 
pasti terhadap suatu pertanyaan. Keputusan harus mampu memberikan 
jawaban pertanyaan tentang apa yang dibicarakan dalam hubungannya 
dengan perencanaan. Pengambilan keputusan terjadi saat seseorang 
dihadapkan pada beberapa pilihan dan dia harus memilih salah satu yang 
paling tepat untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya. Secara sederhana 
pengambilan keputusan adalah proses yang digunakan untuk memilih suatu 
tindakan sebagai cara pemecahan suatu masalah.  
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        Keputusan pembelian yang dilakukan pelanggan melibatkan keyakinan 
pelanggan pada suatu produk sehingga timbul rasa percaya diri atas 
kebenaran tindakan yang diambil. Rasa percaya diri pelanggan atas 
keputusan pembelian yang diambilnya mempresentasikan sejauh mana 
pelanggan memiliki keyakinan diri atas keputusannya memilih suatu produk. 
Faktor yang perlu diperhatikan oleh perusahaan seperti citra merek, 
kesadaran merek, kualitas produk agar dapat mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan keputusan pembelian atas produknya.  
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BAB VI 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
       Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan 
bahwa :  
1. Terdapat pengaruh secara parsial antara variabel iklan terhadap keputusan 
pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya, hal ini dibuktikan 
dengan nilai t hitung sebesar 2,309 dan nilai signifikansi sebesar 0,023 
lebih kecil dari tingkat signifikansi yang diharapkan 0,1. 
2. Terdapat pengaruh secara parsial antara variabel kualitas produk terhadap 
keputusan pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya, hal ini 
dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 2, 285 dan nilai signifikansi 
sebesar 0,019 lebih kecil dari tingkat signifikansi yang diharapkan 0,1. 
3. Terdapat pengaruh secara parsial antara variabel kualitas produk terhadap 
keputusan pembelian Honda Beat di Dealer Eka Prima Surabaya, hal ini 
dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 2, 147 dan nilai signifikansi 
sebesar 0,035 lebih kecil dari tingkat signifikansi yang diharapkan 0,1. 
4. Terdapat pengaruh secara simultan antara variabel iklan, kualitas produk, 
citra merek terhadap keputusan pembelian Honda Beat di Dealer Eka 
Prima Surabaya, hal ini dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar 6,462 
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dan nilai signifikansi sebesar 0,001 lebih kecil dari tingkat signifikansi 
yang diharapkan 0,1. 
 
B. Saran 
       Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang 
diperoleh, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut :  
1. Bagi Perusahaan 
       Perusahaan hendaknya memahami keinginan konsumen agar produk 
Honda Beat dapat terus bertahan dalam persaingan yang semakin 
kompetitif. Yang bisa dilakukan adalah perusahaan harus 
mempertahankan dan meningkatkan kualitas produknya, selain itu juga 
memberikan pelayanan yang baik bagi konsumen. Tidak hanya kualitas 
saja tetapi juga perusahaan harus membangun  citra merek yang  baik 
karena ini berpengaruh terhadap pandangan konsumen terhadap suatu 
produk, citra merek yang baik akan memberikan kesan yang positif 
terhadap konsumen sehingga konsumen akan bersedia membeli produk 
tersebut,  selain itu juga promosi produk melalui iklan perlu ditingkatkan 
dengan iklan yang unik dan mudah diingat oleh konsumen maka hal ini 
akan meningkatkan penjualan pada produk Honda Beat. 
2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
       Bagi pihak-pihak yang ingin melanjutkan penelitian selanjutnya, 
maka penentuan variabel independen dapat dilakukan dengan 
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memperluas cakupan variabel yang sudah ada (iklan, kualitas 
produk,citra merek). Hal  ini dilakukan untuk mengetahui faktor-faktor 
lain yang  berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sehingga peneliti 
dapat mengetahui lebih jau lagi faktor-faktor apa saja   yang bisa 
mempengaruhi keputusan pembelian produk Honda Beat. Peneliti 
selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain dalam meneliti 
keputusan pembelian. 
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